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In der gesellschaftlichen Entwicklungsgeschichte der Frau gab es bis zum heutigen Zeitpunkt 
viele bedeutsame Meilensteine. Doch trotz der Tatsache, dass Frauen und Männer nach dem 
Grundgesetz gleichberechtigt sind, werden sie in einigen Bereichen noch immer benachteiligt. 
Mit einem dieser Bereiche beschäftigt sich die vorliegende Arbeit. Die Automobilbranche, so 
scheint es, hat noch nicht gemerkt, dass sich die Stellung der Frau in der Gesellschaft verän-
dert hat. Sie werden im Berufsleben immer erfolgreicher und sind demografisch gesehen sogar 
in der Überzahl.1 Wahrscheinlich wäre die Ehefrau von Carl Benz, der als einer der Erfinder des 
Automobils zählt,2 ebenso überrascht über das mangelnde Interesse der Automobilbranche an 
der Zielgruppe Frauen. War Bertha Benz doch 1888 die Erste die sich mit dem Benz Patent-
Motorwagen ihres Mannes auf den Weg von Mannheim nach Pforzheim machte.3 Mit dieser, 
damals noch als Langstrecke deklarierten Fahrt, schrieb sie als Frau Automobilgeschichte. "So 
habe ich als erste gezeigt, dass dem "Papa" sein Automobil auch für weite Strecken gut ist“4, 
soll sie nach der zwei Tage langen Reise gesagt haben. Mit dieser Fahrt wurde die Entwicklung 
des Automobils erst richtig vorangetrieben, da vorher weder die Presse noch potentielle Käufer 
an die neue Erfindung glaubten.5 Carl Benz soll nach dieser historischen Fahrt sogar zugege-
ben haben: "Sie war wagemutiger als ich und hat eine für die Weiterentwicklung des Motorwa-
gens entscheidende Fahrt unternommen"6. 
In dieser Bachelorarbeit soll aufgezeigt werden, dass sich die Ansprache von Frauen auch in 
der von Männern dominierten Automobilbranche lohnt. Im Hinblick auf den deutschen Automo-
bilmarkt dreht sich alles um die grundlegende Frage, welches Potential in der Zielgruppe Frau-
en steckt. Möglicherweise sind konkrete Gründe vorzuweisen, weshalb dieses Potential bisher 
ungenutzt bleibt. Außerdem werden konkrete Lösungsansätze vorgeschlagen, um künftig auch 
Frauen als Käufergruppe gewinnen zu können. Damit zum Ende der Arbeit auch konkrete 
Schlüsse gezogen werden können, muss der Untersuchungsrahmen festgelegt werden. Zu-
nächst werden einige Grundlagen und Definitionen zur Kommunikation, dem Marketing und 
Crossmedia erklärt, auf die diese Arbeit aufbaut. Im Anschluss daran wird die Zielgruppe Frau-
en auf dem Automobilmarkt ausführlich beleuchtet. Dazu werden aktuelle Einwohnerzahlen in 
Deutschland, und die momentane Anzahl der Fahrzeughalter und Fahrzeugbestände herange-
                                                            
 
1 https://www.destatis.de/, [Stand 16.7.2012]   
2 Vgl. http://www.daimler.com/dccom/0-5-1279103-49-1279436-1-0-0-0-0-0-17180-0-0-0-0-0-0-0-0.html,   
[Stand 16.7.2012]. 
3 Vgl. http://bertha-benz-fahrt.de/, [Stand 26.6.2012] 
4 http://www.bertha-benz.de/, [Stand 26.6.2012] 
5 Vgl. http://www.bertha-benz.de/, [Stand 26.6.2012] 
6 ebd. http://www.bertha-benz.de/ 
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zogen, sowie Entwicklungsprognosen in diesen Bereichen abgegeben. Anschließend werden 
die Kriterien die eine Frau an ein Auto stellt, dargelegt und es werden Gründe genannt, warum 
Frauen ein steigendes Interesse an Autos haben. Im dritten Kapitel werden Teile der aktuellen 
Crossmedia-Kampagne von Mercedes-Benz Deutschland herangezogen um die Thematik et-
was greifbarer zu gestalten. Für die Bearbeitung des Themengebietes werden vorwiegend 




2.1 Definition Kommunikation im Allgemeinen 
Bevor weitreichende Überlegungen zu einem Thema angestellt werden, ist es notwendig die 
grundlegenden Begrifflichkeiten ausreichend zu definieren. Besonders in dem weiten Fachge-
biet der Kommunikationswissenschaften ist eine eindeutige Abgrenzung notwendig, was aber 
auf Grund der Vielzahl von Definitionen eine komplizierte Aufgabe darstellt.  
Genauer betrachtet liegt der Ursprung von Kommunikation, ob sie nun zwischen Tieren oder 
Menschen stattfindet, in der Entstehung jeglichen Lebens. Jeder kommuniziert, ob verbal oder 
nonverbal, gewollt oder ungewollt. Denn, wie Paul Watzlawick schon sagte, können wir „nicht 
nicht kommunizieren“ (Watzlawick, 2011, Titel). Doch nicht nur die Anzahl der Definitionen im 
Bereich zwischenmenschlicher Kommunikation hat sich erhöht, sondern auch das, was unter 
Kommunikation verstanden wird, hat sich mit der Zeit präzisiert. Für Aristoteles (384-322 v. 
Chr.), dem „Urvater“ der Kommunikationswissenschaft, wie der Kommunikationswissenschaftler 
Klaus Merten den Philosophen nannte, bestand Kommunikation lediglich aus informeller (münd-
licher, personaler, face-to-face) Kommunikation (Merten, 2007, S. 14). Jahre später nutzten die 
Menschen verschiedene Medien, um sich miteinander zu verständigen. Eine erste Einteilung 
der Einzelmedien nach Grad ihres Technikeinsatzes erfolgte 1972 durch den Publizistikwissen-
schaftler Harry Pross (Gehrke, 2008). Darunter fielen die Menschmedien, auch Primärmedien 
genannt, die Sekundärmedien (Schreib- und Druckmedien) und die Tertiärmedien (elektroni-
sche Medien). Über zwanzig Jahre später wurde durch Manfred Faßler das vierte und bis heute 
letzte Einzelmedium, die Quartärmedien (digitale Medien), hinzugefügt (ebd. Gehrke). Durch 
diese Entwicklung der Medien und die damit verbunden Kommunikationsmöglichkeiten, ent-
standen mit der Zeit auch viele hundert Definitionen. Bereits vor 45 Jahren wurden von Klaus 
Merten über einhundert verschiedene Definitionen miteinander verglichen, die teilweise recht 
unterschiedliche Aspekte als relevant betrachteten. Doch konnte auch er, aufgrund der vielen 
unterschiedlichen Kommunikationstheorien, auf denen die Definitionen basierten, keine eindeu-
tige Begriffsbestimmung vornehmen. Trotz der Vielfältigkeit können folgende zentrale Aspekte 
festgehalten werden: Die Kommunikation ist, so sind sich nahezu alle einig, als ein Prozess 
oder als ein System zwischen einem Sender und einem Empfänger zu verstehen. Sie ist um-
fangreich, keinesfalls allgemeingültig und erst dann erfolgreich, wenn der Empfänger die ge-
sendete Nachricht oder Information auch verstehen kann. Doch hier ergibt sich bereits die 
Schwierigkeit der Kommunikation. Diese setzt zu jeder Zeit gewisse soziale und psychologische 
Strukturen beim Empfänger voraus (Vgl. Odermatt, 2009, S. 38). Die Abbildungen 1 und 2 zei-
gen die Informationsübertragung. Bei der ersten Abbildung gelingt die Übertragung aufgrund 
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Austausch, auch über die Medien und ebenso das Wort „wechselseitig“ zu richten. Sender und 
Empfänger kommunizieren demnach also nur, wenn sie in einen Dialog treten und nicht, wenn 
lediglich eine Information zu übertragen ist. Im Gegensatz dazu bezeichnet der Informations-
theoretiker Claude E. Shannon bereits das bloße Entgegennehmen einer Nachricht von einem 
Sender als Kommunikation (Vgl. Shannon 1934; vgl. n. Hunscha, 2003, S. 6). Für die vorlie-
gende Arbeit ist diese Definition aber ungeeignet und somit werden die weiteren Kapitel auf den 
Bestimmungen von Bühler aufbauen.  
2.2 Integrierte Kommunikation 
Nachdem ein grundlegendes Verständnis für die allgemeine Bedeutung der Kommunikation für 
den Menschen geschaffen wurde, soll das Themengebiet noch weiter eingegrenzt werden. Die 
nachfolgenden Abschnitte dieser Arbeit beschäftigen sich vornehmlich mit der integrierten 
Kommunikation in Unternehmen. In diesem Fachbereich sind viele Definitionen durch den Wis-
senschaftler Manfred Bruhn geprägt. Für ihn ist integrierte Kommunikation unter anderem ein 
Ziel der Kommunikation. Durch sie wird eine strategische Positionierung des Unternehmens im 
Kommunikationswettbewerb möglich und die Kommunikation kann als wichtiger Bestandteil der 
Marketingstrategie genutzt werden (Bruhn, 2009, S.23). Die Unternehmenskommunikation ist, 
wie die „einfache“ Kommunikation auch, als ein Informations- und Kommunikationsprozess zu 
verstehen. Das Unternehmen sendet Botschaften und Informationen an seine externe (Konkur-
renten, Öffentlichkeit) und seine interne (Mitarbeiter) Umwelt. Das geschieht durch den Einsatz 
unterschiedlicher Instrumente. Der Begriff Unternehmenskommunikation umfasst zudem einige 
Teilbereiche, die auf diese internen und externen Umgebungen wirken. Dazu zählen beispiels-
weise die Öffentlichkeitsarbeit oder Marketingkommunikation (extern) aber auch die Organisati-
onskommunikation (intern). Nur wenn alle Bereiche und Instrumente mit denen die 
Unternehmung kommuniziert inhaltlich und zeitlich aufeinander abgestimmt werden, spricht 
man von integrierter Unternehmenskommunikation. Aus diesem Grund ergibt sich der Charak-
ter eines Organisations-, Planungs- und Optimierungsprozesses, da diese Bereiche und In-
strumente durch neue Medien und Kommunikationsmöglichkeiten immer neuen 
Herausforderungen unterliegen. Letztlich bleibt die Frage, was „integriert“ bedeutet oder was 
unter „Integration“ zu verstehen ist. Im Sinne der allgemeinen Betriebswirtschaftslehre, kann die 
Integration als ein Prozess der Zusammenarbeit mehrerer Organisationseinheiten zur Prob-
lemlösung verstanden werden. Zudem beschreibt Sven Odermatt diese als präsituatives7 und 
planerisches Vorgehen. Die unterschiedlichen Formen, die zur integrierten Kommunikation ge-
hören, werden durch Abbildung 3 verdeutlicht. 
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Durch die zunehmende Austauschbarkeit von Produkten wird es für die Unternehmen immer 
schwieriger sich gegenüber der Konkurrenz durchzusetzen. Die veränderten Konsumentenan-
sprüche, die unter anderem eine perfekte Qualität der Produkte voraussetzen und die zum Teil 
stark frequentierten Märkte, zwingen die Unternehmen zum Handeln. Die abnehmende Unter-
nehmensloyalität trägt zusätzlich dazu bei, dass selbst langjährige Kunden dazu neigen das 
Konkurrenzprodukt zu kaufen. Somit ist es wichtiger denn je geworden, sich durch einheitliche 
Unternehmenskommunikation eine UCP9 (Unique Communication Proposition) zu schaffen. Die 
bisher bekannte und sicherlich auch bewährte USP10 (Unique Selling Proposition) oder das 
Alleinstellungsmerkmal, mit dem sich Unternehmen bisher von der Konkurrenz abheben konn-
ten, wird an Bedeutung verlieren und zunehmend in den Hintergrund rücken.  
2.3 Definition Marketing 
2.3.1 Allgemein 
Der Begriff des Marketings kann, im Gegensatz zur Kommunikation, etwas präziser in Worte 
gefasst werden. Lediglich den Teilbereichen im Marketing oder dem Zusatz von Adjektiven im 
Bezug zum Marketing scheinen kaum Grenzen gesetzt zu sein. Es gibt das moderne Marketing, 
das integrierte Marketing, das operative und strategische Marketing sowie das virale Marketing. 
Aus diesem Grund ist eine erneute Eingrenzung notwendig, um nicht den Rahmen dieser Arbeit 
zu sprengen. Vorrangig ist interessant, was allgemein unter Marketing zu verstehen ist. Das 
Marketing ein Austauschprozess zweier Marktteilnehmer. Das Unternehmen produziert etwas, 
von dem es glaubt, dass es für den Markt oder dessen Teilnehmer relevant ist. Im Gegenzug 
dessen, bringt der Konsument das Geld für die Ware auf. Diese Arbeit bezieht sich auf eine 
Definition, die vom Deutschen Marketing-Verband in Anlehnung an Esch geschrieben wurde. 
Diese lautet: „Marketing im Sinne einer marktorientierten Unternehmensführung, kennzeichnet 
die Ausrichtung aller relevanten Unternehmensaktivitäten und –Prozesse auf die Wünsche und 
Bedürfnisse der Anspruchsgruppen11“ (Esch, 2011, S. 4). Die Leitprinzipien und Instrumente 
des Marketings heute, bestimmen maßgeblich das unternehmerische Denken und Handeln 
bestimmen (Vgl. Hudetz et al., 2009: 198). Auf Grundlage dieser beiden Bestimmungen wird 
sich der empirische Teil der vorliegenden Arbeit aufbauen. Die verwendeten Instrumente und 
                                                            
 
9 Bezeichnet einen einmaligen, emotionalen Nutzen gegenüber der Konkurrenz (emotionale Alleinstellung) 
10 Bezeichnet einen einzigartigen Verkaufsvorteil gegenüber der Konkurrenz 
11 sind alle internen und externen Personengruppen, die von den unternehmerischen Tätigkeiten gegenwärtig oder in 




Leitprinzipien von Mercedes-Benz werden untersucht und Rückschlüsse auf die bisherige 
marktorientierte Unternehmensführung und die damit angesprochene Zielgruppe gezogen. 
2.3.2 Strategisches und operatives Marketing 
Im Bereich der strategischen Marketingplanung werden Ziele und Strategien bzw. Maßnahmen 
eines Unternehmens festgehalten, um langfristig Kunden für sich zu gewinnen und an sich zu 
binden. Die strategische Marketingplanung orientiert sich an den Unternehmenszielen und dient 
deren Umsetzung. Darin wird zum Beispiel verankert, welche Zielgruppen das Unternehmen 
erreichen möchte und auf welchen Marktsegmenten es agieren will. Ausgangspunkt der strate-
gischen Marketingplanung ist die sogenannte SWOT-Analyse12, in der die Chancen und Risi-
ken, aber auch Stärken und Schwächen eines Unternehmens analysiert und festgehalten 
werden. Es ist demnach einerseits als ein umfassendes Konzept zu verstehen, das darauf aus-
gerichtet ist, dauerhaft Wettbewerbsvorteile zu schaffen und diese zu sichern. Andererseits ist 
es aber auch ein Prozess, da die Ziele einer Unternehmung zumeist von den Gegebenheiten 
des Marktes abhängig sind. Verschiebt sich beispielsweise die Zielgruppe oder löst sie sich auf, 
muss auch die Ansprache (bei Verschieben) oder das Kommunikationsziel (bei Auflösen) geän-
dert bzw. angepasst werden. Das strategische Management beinhaltet weitereichende Überle-
gungen zu den Marketing-Instrumenten, die eingesetzt werden sollen. Es handelt sich lediglich 
um die Festlegung der Richtlinien für den Einsatz von Marketing-Instrumenten. Die Auswahl 
konkreter Marketing-Instrumente findet erst im operativen Marketing statt. Dabei wird zusätzlich 
immer darauf geachtet, die Wünsche und Bedürfnisse der bisherigen Kunden, aber auch poten-
tieller Kunden zu verstehen und darauf einzugehen. Denn, wie Franz-Rudolf Esch es ausdrück-
te, erfordert „erfolgreiches Marketing [.] Kenntnisse über die Konsumenten, die Konkurrenz, den 
Markt und die Entwicklungen, die Einfluss auf den Markt nehmen können und über das eigene 
Unternehmen“ (Esch et al., 2011, S. 33). Im strategischen Marketing ist zudem die Entwicklung 
einer geeigneten Crossmedia-Kampagne, auf die im nachfolgenden Abschnitt ausführlich ein-
gegangen wird, angesiedelt. Das operative Marketing hingegen ist nicht langfristig. Hierbei sol-
len die im strategischen Marketing festgelegten Marketingstrategien umgesetzt und damit die 
formulierten Unternehmensziele erreicht werden. Außerdem werden die Strategien durch das 
operative Marketing auf dem Markt implementiert. Das operative Marketing wiederum ist ein 
Teil des strategischen Marketing und somit unmittelbar damit verbunden (siehe Abbildung 5). 
Für die (operative) Umsetzung sind meistens die Marketingabteilungen in den Unternehmen 
zuständig. Sie entscheiden, mit welchem Marketinginstrument das Produkt beworben werden 
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genden Arbeit gewählte Ansatz beschäftigt sich mit der Sichtweise aus der Kommunikationspo-
litik, bei der Crossmedia häufig nur der moderne Begriff für den „Media-Mix“ ist. Allerdings liegt 
das Hauptaugenmerk von crossmedialen Kampagnen darauf, die unterschiedlichen Medienka-
näle miteinander zu verbinden und damit einen größeren Werbedruck zu schaffen, wohingegen 
beim Media-Mix der Fokus auf den verschiedenen Mediengattungen liegt, die als Werbeträger 
parallel genutzt werden (Vgl. Mahrdt, 2009, S. 16). Crossmedia-Kampagnen werden aufgrund 
der zunehmenden Mobilität der Zielgruppen notwendig. Außerdem steigt der Anteil derer, die 
neben dem Fernsehen am Laptop, Tablet oder iPhone arbeiten. Viele sind beispielsweise von 
der TV-Werbung abgelenkt oder sind durch den Arbeitsalltag so eingebunden, dass gar keine 
Zeit mehr zum Konsumieren der Medien übrig bleibt. Durch die Arbeit, Freizeitaktivitäten und 
den Schlaf, der Hausarbeit und auch der Regeneration gewinnen mobile Werbemaßnahmen, 
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3 Zielgruppe Frauen auf dem Automobilmarkt 
3.1 Anteil weiblicher Fahrzeughalter in Deutschland 
Die Automobilindustrie ist der wichtigste Wirtschaftszweig in Deutschland, so geht es aus dem 
Jahresbericht des Verband der Automobilindustrie (VDA) hervor (VDA, Jahresbericht 2012, 
S.12). Insgesamt wurden demnach im vergangenen Jahr 8,8 Prozent mehr Personenkraftwa-
gen neu zugelassen als im Jahr 2010 und somit ein Gesamtumsatz von 351 Milliarden Euro 
erzielt. Doch geht aus diesem Bericht auch hervor, dass trotz dieses Wachstums deutlich mehr 
möglich gewesen wäre. Entgegen dem Trend zum Vorjahr, bei dem die Neuzulassungen der 
Ober- und Mittelklasse hinter denen der Minis und Kleinwagen lagen, sind die Rollen 2011 ge-
tauscht worden. Möglicherweise ist das die Folge dessen, dass der Automobilmarkt stark von 
Männern frequentiert ist und Frauen darin kaum einen Platz finden. Das folgende Kapitel soll 
nun aufzeigen wie viel Potential die deutschen Automobilhersteller verschenken, aufgrund des-
sen, dass die Zielgruppe der Frauen unbeachtet bleibt.  
Dass sich die Rolle der Frau in der Geschichte der Menschheit deutlich verändert hat ist jedem 
hinreichend bekannt. Neu oder zumindest ungewohnt ist aber die Emanzipation der Frau im 
Bereich des Automobils. Die Männerdomäne Auto ist mittlerweile auch für Frauen durchaus 
interessant, doch wird dies entweder bewusst unbeachtet, oder aber das Automarketing sieht 
aus verschiedenen Gründen keinen Handlungsbedarf im Bereich dieser Zielgruppe. Seit einigen 
Jahren ist die Affinität zu Autos nicht mehr allein für Männer reserviert. Nach Informationen aus 
der Pressemitteilung, die im Juli 2009 vom Kraftfahrt-Bundesamt (KBA) veröffentlicht wurde, 
stieg die Zahl des Pkw-Bestandes in Deutschland im Zeitraum vom 01. Januar 2008 bis zum 
01. Januar 2009 um 0,6 Prozent an (Pressemitteilung 07/2009). Von den insgesamt 49,6 Millio-
nen zugelassenen Fahrzeugen wurden 32,0 Prozent von Frauen gefahren. Zwei Jahre später 
ist nicht nur der Gesamtbestand der Pkws (50,7%), sondern auch der Frauenanteil (32,7%) 
gestiegen (ebd. Pressemitteilung 01/2012). Aktuellste Zahlen, die das KBA veröffentlichte, zei-
gen, dass am 01. Januar 2012 sogar 51,7 Mio. Kraftfahrzeuge zugelassen waren (Pressemittei-
lung 03/2012). Der Anteil der weiblichen Käuferinnen lag hier schon bei 32,9 Prozent. Von Jahr 
zu Jahr ist demnach immer ein Anstieg zu verzeichnen und es ist davon auszugehen, dass sich 
dieser auch in Zukunft weiter fortsetzen wird (Abbildung 10). Insgesamt kann von der Grafik 
abgelesen werden, dass wenn ein komplettes Jahr betrachtet wird, der Anteil an Neuzulassen 
von Pkw kontinuierlich steigt. Lediglich durch die Abwrackprämie im Jahr 2009 ist ein deutlicher 
Anstieg zu verzeichnen gewesen. Die damals mit der Abwrackprämie geschaffene Hilfe, für die 
Automobilindustrie, macht die Wichtigkeit dieser Branche für die deutsche Wirtschaft deutlich.   
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des Büro“ oder „kleines Zuhause“ bezeichnet werden, weil diese so viel damit unterwegs sind 
(ebd. Kortus-Schultes). Naheliegend ist demnach auch, dass viel Wert auf Komfort und Sicher-
heit gelegt wird. Ein weiteres Detail, auf das Frauen beim Autokauf achten, sei die Umwelt-
freundlichkeit des Fahrzeugs, so heißt es in einer Pressemitteilung der Daimler AG18. Auch 
BMW, Audi und VW sind sich den Ansprüchen, die die Frau von heute an einen Pkw stellt, si-
cherlich bewusst; das zeigen zahlreiche Aussagen in den redaktionellen Beiträgen, die in der 
Öffentlichkeit kursieren. Dazu zählen beispielweise der Artikel von Ferdinand Dudenhöffer 
„Deutsche Autobauer wie BMW, Mercedes und Audi sind keine Frauenversteher“ vom 06. Feb-
ruar 2012. Alle aufgeführten Kriterien, auf die eine Frau beim Kauf ihres Autos achtet, sind 
demnach nicht nur Wissenschaftlern hinreichend bekannt, sondern auch längst den Verantwort-
lichen der führenden deutschen Autohersteller. Die zentralen Fragen sind demnach nicht, ob 
Frauen potentielle Käufer sind und auf welche Kriterien sie beim Autokauf achten, sondern wie 
am besten mit ihnen kommuniziert werden kann, um ihr Interesse für ein Produkt zu wecken 
und sie, im besten Fall, längerfristig an die Marke zu binden. 
3.4 Frauen im Web 2.0 
Das Mitteilungsbedürfnis und die Affinität, vor allem junger Frauen, zum Internet, speziell dem 
Bereich der Social Media, kann schnell dazu führen, dass ein negativer Eindruck gewonnen 
wird. Besonders gut wird diese Annahme durch die Abbildung 8 aus dem Kapitel 1.2.3 unter-
mauert. Denn 88 Prozent vertrauen auf die Meinungen und Empfehlungen von Bekannten und 
Freunden. Weitere 64 Prozent geben an, sich durch Online-Bewertungen beeinflussen zulas-
sen. Gerade die Social Communities19 wie Facebook, Twitter oder StudiVZ, werden schnell zum 
Verbreiten der negativen Erfahrungen genutzt, die somit für viele User20 zugänglich gemacht 
werden. In der Abbildung 19 sind die monatlichen Nutzer der Kommunikationsplattform Face-
book geschlechterspezifisch aufgeführt. Daraus ist abzulesen, dass in der Altersgruppe der 18- 
bis 24-jährigen, welche die favorisierte Altersgruppe deutscher Autobauer sein sollte, die Platt-
form besonders stark genutzt wird. Auch wenn die männlichen User etwas häufiger als das 
weibliche Geschlecht vertreten sind, stellen die Frauen einen großen Anteil der Facebook-
Nutzer dar.  
                                                            
 
18 Aus dem Jahr 2008 
19 Engl. für Gemeinschaften (soziale Gemeinschaften) 
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3.6 Gründe für das steigende Interesse am Autokauf  
3.6.1 Wachsende Erwerbsbeteiligung der Frauen 
Nachdem nun umfassende Informationen aus den aktuellen Forschungsergebnissen zusam-
mengestellt und ausgewertet wurden, stehen im folgenden Abschnitt die konkreten Gründe im 
Mittelpunkt, warum Frauen potentielle Autokäuferinnen sein können. Dafür werden die beiden 
Aspekte der veränderten Rolle der Frau auf dem Arbeitsmarkt und das möglicherweise auch 
damit verbundene Bedürfnis der Mobilität betrachtet. Das Kapitel soll zudem noch einmal deut-
lich herausstellen, dass sich Frauen in den kommenden Jahren in einer ähnlich gut situierten 
wirtschaftlichen Position befinden werden wie die Männer. Somit sind sie bald in einer ebenso 
guten finanziellen Lage ein Automobil zu kaufen und sollten als Zielgruppe Beachtung finden. 
Frauen sind selbständiger sowie auch ehrgeiziger geworden und selbst wenn bisher Männer 
erfolgreicher sind, holen Frauen auch auf dem Arbeitsmarkt deutlich auf. Bisher variiert die Er-
werbstätigenquote in Deutschland noch stark mit dem Geschlecht und dem Alter. Frauen wei-
sen in allen Altersgruppen momentan eine geringere Erwerbstätigenquote als Männer auf. Doch 
auch wenn die Erwerbsbeteiligung zwischen Männern und Frauen in Deutschland teilweise 
massiv divergiert, nähern sich die Frauen immer weiter an. Wie in Abbildung 25 auch deutlich 
zu erkennen ist, nahm der Anteil erwerbstätiger Männer im Vergleich von 1960-2005 immer 
weiter ab. Erst im Jahr 2009 wurde wieder ein größerer Anteil der männlichen Erwerbstätigen 
verzeichnet. Von der Kluft die im Jahr 1960 bis einschließlich 1990 zwischen dem männlichen 
und weiblichen Geschlecht, aufgrund der strikten Rollenverteilung von Männern und Frauen, 
bestand, ist Ende 2009 nur noch ein kleiner Spalt übrig geblieben. Außerdem lässt der ver-
zeichnete Anstieg annehmen, dass in Zukunft selbst dieser Spalt geschlossen werden wird. 
Insgesamt lebten im Mai dieses Jahres 41,5 Millionen Personen in Deutschland, die erwerbstä-
tig waren (Destatis [2012]). Das sind im Vergleich zum Vorjahresmonat 1,3 Prozent mehr Be-
schäftigte. Wie auch schon in Abbildung 24 zu erkennen ist, zeichnet sich also nicht nur ein 
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4 Crossmedia-Kampagne am Beispiel von 
Mercedes-Benz 
4.1 Überblick  
Nachdem hinreichend erläutert wurde, was sich hinter einer Crossmedia-Kampagne verbirgt, 
folgt in diesem Kapitel das praktische Beispiel. An der aktuellen Kampagne von Mercedes-Benz 
Deutschland, wird veranschaulicht, wie der Automobilhersteller mit der Öffentlichkeit 
kommuniziert. Zu Beginn wird erst eine kurze Einordnung vorgenommen, wie viel Marktanteil 
Mercedes-Benz inne hat. Alle Werbemittel und damit verbundenen Medien die Mercedes-Benz 
zur Unternehmenskommunikation nutzt aufzeigen zu wollen, würde den inhaltlichen Rahmen 
dieser Bachelorarbeit übersteigen. Aus diesem Grund beschäftigt sich die Arbeit mit den aus-
gewählten Kanälen Print, Online und Social Media sowie Give-Aways. 
Zuerst wird mit der Abbildung 29 die aktuelle Verteilung der Marktanteile auf dem deutschen 
Automobilmarkt aufgezeigt. Einer der erfolgreichsten Automobilhersteller in Deutschland ist 
Mercedes-Benz. Der  Geschäftsbereich der Daimler AG nimmt 9,5 Prozent des Gesamtmarktes 
ein (Kraftfahrt Bundesamt [2012, S.9]). Lediglich die Marken Opel und Volkswagen sind 
momentan stärker auf dem Markt vertreten. 
 
Abbildung 29:  Marktanteile der Automobilhersteller  
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Der Automobilhersteller Mercedes-Benz setzt sich mit jeder neuen Aktion und Markteinführung 
immer sehr groß in Szene. Der aktuelle Claim „Pulsschlag einer neuen Generation“, mit der 
eine möglichst junge Käufergruppe angesprochen werden soll, ist nahezu in allen Medien zu 
finden. Diese Medien alle aufzeigen und beschreiben zu wollen, würde aber den Rahmen der 
vorliegenden Arbeit deutlich überschreiten. Aus diesem Grund werden lediglich der Leitkanal, 
der Social Media Auftritt, die aktuelle Printanzeige der Niederlassung Leipzig sowie Give-Aways 
vorgestellt. Aktuell wird auf der Homepage die neue A-Klasse in Szene gesetzt (Abbildung 31).  
 
Abbildung 31:  Website Mercedes-Benz Deutschland  
(aus: Mercedes-Benz Website)32 
Eine klare Strukturierung schafft Übersichtlichkeit und Orientierung, das Augenmerk ist auf das 
neue Modell gerichtet. Der Kanal ist, wie bei Crossmedia-Kampagnen üblich, mit einem weite-
ren vernetzt. Der Besucher der Website wird auf den Social Media Auftritt hingewiesen.  
Bei der Marktkommunikation von Mercedes-Benz wird zudem das Medium Print noch immer 
sehr häufig genutzt. Nahezu in bei jeder Markteinführung oder Aktion, werden Printanzeigen, 
Imagebroschüren oder Flyer und Poster. Die Anzeigen werden in regionalen Tageszeitungen 
sowie Magazinen, geschalten. Abbildung 32 zeigt eine kürzlich erschienene Anzeige zur neuen 
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Abbildung 32:  Anzeige der A-Klasse auf der Rückseite des aktuellen  
TOP-Magazins (aus TOP-Magazin, aktuelle Ausgabe)33 
Bei der Printanzeige wird mit Angabe der Internetadresse, auf den Leitkanal Online hingewie-
sen. Ein weiterer Kanal, den Mercedes-Benz nutzt, ist das soziale Netzwerk Facebook. Ein 
wichtiges Medium um der Öffentlichkeit neue Produkte zu präsentieren und Informationen be-
reitzustellen, vor allem bei der jungen Zielgruppe die Mercedes nach eigenen Aussagen damit 
erreichen möchte. Wichtigstes Merkmal eines Auftritts auf solch einer Kommunikationsplattform 
ist, dass für den Rezipienten die Möglichkeit besteht, sich mit dem Unternehmen auszutau-
schen. Der Nutzer kann sein Lob oder auch Kritik direkt an den Automobilhersteller richten. 
Diese Interaktivität birgt aber auch einige Gefahren. Werden Kommentare, positiver oder nega-
                                                            
 
33 Siehe auch in der Anlage 
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tiver Art, unkommentiert stehen gelassen oder werden möglicherweise falsche oder lückenhafte 
Informationen kommuniziert, wirft das ein schlechtes Licht auf das Unternehmen. Bei der 
Crossmedia-Kampagne von Mercedes-Benz ist der aktuelle Auftritt im sozialen Netzwerk Face-
book ebenfalls auf die aktuelle Kampagne abgestimmt (Abbildung 33). Es ist darauf hinzuwei-
sen, dass es sich um die Mercedes-Benz Deutschland Seite handelt. 
 
Abbildung 33:  Aktueller Facebook Auftritt Mercedes-Benz Deutschland  
(aus: Facebook)34 
Ein weiteres, beliebtes Werbemittel um bei den Konsumenten und potentiellen Neukunden den 
Bekanntheitsgrad zu steigern, sind sogenannte Give-Aways. Darunter sind Werbemittel zu ver-
stehen, die am Verkaufsort (Point of Sale) oder auch bei Promotions an die Menschen gegeben 
werden. Zumeist erhoffen sich die Initiatoren davon, dass auch Freunde und Bekannte der Gi-
ve-Away Besitzer auf die Werbemittel aufmerksam werden. Bei der aktuellen Kampagne wer-
den dafür unter anderem Schiebepuzzle35 und Mobile Cleaner für Smartphones36 verwendet. 
Die Leitidee die sich auf allen Werbemitteln einheitlich wiederfindet ist der Slogan der Kampag-





34 http://www.facebook.com/#!/mercedesbenzdeutschland, [16.07.2012] 
35 Im Anhang beigelegt 
36 Ebenfalls im Anhang beilegt 
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4.3 EM Kampagne von Mercedes-Benz 
Die ausgewählten Kampagnenbestandteile gehören zu einem umfassenden Konzept, das von 
der Mercedes-Benz Zentrale an die Niederlassungen in ganz Deutschland kommuniziert wird. 
Durch dieses einheitliche Konzept und strenge Richtlinien, entsteht eine einheitliche (integrierte) 
Kommunikation. So wird gewährleistet, dass egal welcher Vertriebspartner sie nutzt, alle einge-
setzten Werbemittel einem Unternehmen zugeschrieben und wiedererkannt werden können. 
Wenn alle Werbemaßnahmen zusätzlich auch zeitlich aufeinander abgestimmt werden, entsteht 
ein sogenannter Werbedruck. Er beschreibt die Intensität der Werbung die auf den Rezipienten 
einwirkt. Je höher die Anzahl der Kanäle ist, denen sich eine crossmediale Kampagne bedient, 
desto häufiger werden auch die Rezipienten mit dem neuen Produkt konfrontiert. Ein gutes 
Beispiel wie auch Sponsorenbeziehungen für die Vermarktung eines neuen Produktes dienen 
können, zeigte die EM-Kampagne von Mercedes-Benz. Insbesondere der TV-Spot37 erzeugte 
sicherlich bei vielen jungen Männern Gänsehaut. Die Abbildung 34 zeigt eine Printanzeige die 
während der Europameisterschaft erschienen ist. 
 
 
Abbildung 34:  Anzeigenmotiv EM-Kampagne38  
                                                            
 






273238883933766&page=1&tbnh=135&tbnw=202&start=0&ndsp=17&ved=1t:429,r:2,s:0,i:78 , [16.7.2012] 
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Ob bei beiden Crossmedia-Kampagnen Frauen oder Männer besser angesprochen werden, ist 
nicht eindeutig belegbar. Dennoch sind auch mit dieser zusätzlichen Kampagne deutlich die 
durchgängige Leitidee und die Tonality erkennbar. Unter einer Tonality ist die Art und Weise zu 
verstehen, wie die Werbebotschaften (Inhalte) vermittelt werden (vgl. Dietz, S. 430). Der Slogan 
„Pulsschlag einer neuen Generation“ mit der Mercedes-Benz in der aktuellen Kampagne wirbt 
stellt die Leitidee des Unternehmens dar. Die Tonality kann, im Gegensatz zur Leitidee nur 
schwer bestimmt werden, da sie sehr subjektiv ist. Schließlich nimmt jeder Rezipient die Wer-
bemaßnahmen anders war.  
4.4 Die Zielgruppe Frauen und Apps 
Aufgrund einer Studie des Tomorrow Focus Media Netzwerks kann ein grundleger Ansatz darin 
liegen, sich künftig verstärkt auf mobile Interentanwendungen wie Apps zu konzentrieren und 
diese mit in den Kommunikationsmix einzubauen. Denn gerade bei jungen Frauen wird das 
mobile Internet immer beliebter (Abbildung 35).  
 
Abbildung 35:  mobile Internetnutzung nach Alter und Geschlecht  
(aus: Studie „Mobile Effects“ [2012, S.33]) 
Diese Tendenz könnte für alle Automobilhersteller, nicht nur für Mercedes-Benz, ein Anstoß zu 
neuen Überlegungen sein. Junge, weibliche Käuferinnen sind, sofern sie künftig ins Visier der 
Autohersteller geraten, am besten über ihre Smartphones und das damit verbundene mobile 
Internet zu erreichen. 
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5 Fazit und Ausblick 
Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit bestand darin, aufzuzeigen welches Potential in der 
Zielgruppe Frauen für den deutschen Automobilmarkt steckt. Durch die Betrachtung der weibli-
chen Bevölkerung in Deutschland wurde gezeigt, dass ein Überhang von Frauen bereits exis-
tent ist. Ebenso wie der steigende Anteil weiblicher Fahrzeugbesitzer, ist auch die Zahl der 
Frauen gestiegen, die einen Führerschein erwerben. Mit diesen grundlegenden Entwicklungen 
steigt die Relevanz der zielgruppenspezifischen Ansprache von Frauen.  
Besonders sinnvoll ist nach den vorliegenden Ergebnissen die Ansprache junger Frauen. Diese 
Annahme ergibt sich einerseits aus der Tatsache, dass trotz des demografisch bedingten 
Rückgangs der in Deutschland lebenden jungen Frauen, keine sinkende Anzahl derer zu ver-
zeichnen ist, die den Führerschein erwerben. Andererseits ist festzuhalten, dass aufgrund hö-
herer Erwerbstätigkeit und steigendem beruflichen Erfolg auch in Zukunft diese Zielgruppe den 
größten wirtschaftlichen Nutzen für die Automobilbranche ausmachen wird.  Ein weiteres Resul-
tat dieser Bachelorarbeit ist, dass Frauen Präferenzen in der Mediennutzung aufweisen. Spezi-
ell die Nutzung des Web 2.0 spielt dabei eine große Rolle. Zudem wurden Lösungsansätze 
aufgezeigt um künftig besser mit der weiblichen Käufergruppe zu kommunizieren. Zukünftig, so 
geht es aus den Ergebnissen hervor, wird die Kaufkraft der Frauen weiter ansteigen. Doch auch 
wenn die fehlende Markenloyalität der Frau eine Schwierigkeit darstellt, so ist der Aufwand loh-
nenswert. Automobilhersteller die das nicht erkennen oder ernst nehmen, werden zunehmend 
finanzielle Einbußen in Kauf nehmen müssen.  
Für weitere Forschungsarbeiten zu diesem Themengebiet wäre die Beantwortung der Frage 
interessant, mit welchen Medien diese Zielgruppe besonders wirksam angesprochen werden 
kann. Vor allem ein Vergleich von zwei unterschiedlichen Crossmedia-Kampagnen erscheint 
dabei sinnvoll. Gerade die Kommunikationsmaßnahmen der bei Frauen beliebten Automarke 
MINI sowie die crossmediale Kampagne eines von Frauen eher weniger begehrten Herstellers 
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